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Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan dan menganalisis pengaruh online customer review 
dan tagline terhadap keputusan pembelian produk fashion di marketplace Shopee dengan minat 
beli sebagai variabel intervening. Populasi pada penelitian ini adalah generasi muda Surabaya 
pengguna Shopee berjenis kelamin perempuan dan laki – laki. Penelitian ini berjenis deskriptif 
kuantitatif untuk teknik pengambilan sampelnya menggunakan purposive random sampling 
dengan responden berjumlah 100 generasi muda Surabaya yang merupakan pengguna Shopee. 
Sumber data menggunakan data primer berupa angket online melalui google form.Teknik 
analisis yang digunakan adalah analisis jalur (analysis path), uji f dan koefisien determinasi, 
serta uji hipotesis (uji t) dengan menggunakan SPSS versi 25.  
 




Kemajuan teknologi tidak dapat dipungkiri dan diragukan lagi. Hal tersebut terlihat jelas pada 
aktivitas manusia yang tidak luput dari handphone, laptop, dan berbagai teknologi komunikasi 
lainnya. Dengan perkembangan teknologi tersebut menyebabkan perubahan perilaku konsumen 
yang awalnya berbelanja melalui offline shop berubah menjadi berbelanja melalui online shop. 
Dita dkk (2018) menyatakan bahwa banyak orang yang memiliki kebiasaan berbelanja online 
karena kemudahan sistem berbelanja yang diberikan. Menurut Saputri (2016) perilaku belanja 
dipengaruhi dengan beberapa faktor yakni faktor budaya, sosial, psikologis yang dapat 
menimbulkan keputusan belanja.  
Pada situs resmi cermati.com yang membahas mengenai perubahan gaya belanja 
masyarakat, fenomena belanja online semakin pesat, Bank Indonesia memperkirakan sebanyak 
24,7 individu berbelanja melalui online. Indonesia merupakan negera berkembang, maka 
berdampak pula pada pengguna internet yang semakin tahun semakin meningkat. Dilihat dari 
data yang diperoleh dari validnews.id, pengguna internet tahun 2020 di Indonesia mengalami 
pertumbuhan dibandingkan tahun 2019. 
Pengguna internet di Indonesia pada tahun 2020 tumbuh sebesar 4,6 % atau sekitar 15 
juta pengguna jika dibandingkan dengan tahun 2019. Dengan pertumbuhan pengguna internet 
tersebut, pasar konvensional telah digeser dengan sistem sistem belanja online yang saat ini 
digemari. Berawal dari munculnya beberapa aplikasi e- commerce yang menjadi salah satu 
tempat untuk menawarkan produk serta jual beli online. Menurut Traver (2017) e – commerce 
adalah suatu sistem jual beli dengan menggunakan teknologi internet dan melakukan 
pertukaran nilai antar individu. Pangsa pasar pada aplikasi belanja online tidak hanya satu 
kalangan saja, melainkan hampir setiap individu telah mengenal dan menggunakan aplikasi 
belanja online. Generasi muda atau biasa disebut gen Z yang hampir setiap hari menggunakan 
gadget menjadi salah satu pengguna aplikasi belanja online. Generasi muda atau gen Z 
merupakan generasi yang lahir sekitar tahun 1997 hingga taun 2000-an, generasi muda dinilai 
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dengan  generasi yang ambisius serta mahir tentang hal digital (kompas.com). Menurut UU 
kepemudaan no 40 tahun 2009 yang dikutip dari artikel tribunnews.com berisi batasan usia 
pemuda Indonesia yakni umur 15 – 30 tahun yang dianggap sudah mampu melakukan kegiatan 
belanja online dengan baik. 
Saat ini telah banyak bermunculan aplikasi belanja online yang diminati seperti Shopee, 
Lazada, Tokpedia, dll. Salah satu media bisnis online atau e – commerce terdapat di Indonesia 
yaitu Shopee. Pada web resmi databoks.katadata.co.id di Indonesia tahun 2020, Shopee 
merupakan e – commerce yang paling banyak digunakan yang ditunjukkan dengan jumlah 
sebesar 71,5 juta pengguna. Shopee mendapatkan posisi pertama mengalahkan tokopedia yang 
berada di bawahnya dengan jumlah pengguna 69,8 juta pengguna. 
Beberapa keunggulan yang dimiliki Shopee yakni adanya fitur gratis ongkos kirim, 
terdapat program yang menarik, proses pembayarannya yang mudah, bersifat transparan karena 
konsumen bisa cek resi shopee dengan mudah. Shopee memiliki berbagai kategori produk yang 
diperjual belikan yang salah satunya merupakan produk fashion. Konsumen dimudahkan 
dengan pengelompokkan kategori yang sudah tersedia sehingga konsumen dapat langsung 
memilih kategori yang dibutuhkan dan akan muncul produk dari beberapa toko dengan rating 
penilaian yang berbeda – beda. Shopee dapat memudahkan pembeli dalam berbelanja produk 
yang mereka inginkan tanpa harus pergi kemana – mana, shopee memiliki berbagai macam 
produk yang dijual dan juga terdapat diskon maupun voucher gratis ongkir.  
Salah satu fitur yang paling digemari konsumen adalah fitur gratis ongkir yang juga 
andalan atau bagian dari tagline Shopee. Shopee menerapkan sistem gratis ongkir pada waktu 
tertentu seperti pada bulan yang memiliki tanggal sama dengan contoh 12.12. Pada event 12.12 
Shopee melakukan diskon besar – besaran dan juga merupakan hari belanja nasional pada akhir 
tahun. Shopee menyediakan voucher gratis ongkir (subsisdi ongkos kirim) pada setiap 
pembelian dengan jumlah minimum tertentu. 
Pada penelitian ini variabel yang digunakan adalah online customer review, tagline 
terhadap keputusan pembelian yang dimediasi dengan minat beli. Online customer review 
merupakan sebuah ulasan yang berisi informasi dan evaluasi  terhadap suatu produk tertentu 
mengenai berbagi aspek yang kemudian informasi tersebut dapat digunakan konsumen untuk 
mengetahui kualitas yang diinginkan berdasarkan evaluasi konsumen sebelumnya (Mo & Fan, 
2015). Konsumen membandingkan antara online customer review yang satu dengan yang 
lainnya ketika akan membeli suatu produk.  Dalam online customer review, konsumen dapat 
memberikan komentar negatif maupun positif tentang produk pada toko. Dalam penelitian 
milik Putri dan Wandebori (2016) indikator online customer review yaitu manfaat yang 
dirasakan, kualitas argumen, kredibilitas sumber,  jumlah ulasan, valensi.  
Online customer review diduga memberikan dampak pada minat beli. Pada penelitian 
milik Farki (2016) didapatkan hasil online customer review memiliki pengaruh secara 
signifikan pada minat beli. Sehingga jika online customer review pada marketplace baik maka 
diikuti dengan minat beli pada konsumen. 
 
H1 Diduga terdapat pengaruh online consumer review  terhadap minat beli pada produk 
fashion di marketplace Shopee 
Tagline merupakan rangkaian kata – kata yang disusun secara ekspresif yang bertujuan  untuk 
mengkomunikasikan dan membujuk audiens terhadap suatu brand tertentu (Knapp dalam 
Chaidir, 2018). Menurut Abiromo dan Wibowo (2014) tagline merupakan kalimat singkat 
namun memiliki pesan yang bermakna sehingga mudah diingat oleh masyarakat.  Pada 
penelitian ini, indikator tagline megacu pada teori Callen Barry (dalam Dhani 2019) tagline 
yakni Familiarity, Differentiation, Messager of value. Penelitian milik Dhani (2019) 
didapatkan hasil tagline berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli. 
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H2 Diduga terdapat pengaruh tagline terhadap minat beli pada produk fashion di 
marketplace Shopee 
Minat beli merupakan perilaku yang ditunjukkan dilakukan konsumen yang mana timbul hasrat 
atau keinginan untuk memilih atau membeli suatu produk berdasarkan pengalaman (Kotler dan 
Keller, 2006). Sedangkan menurut (Schiffman dan Kanuk, 2015) minat beli merupakan sikap 
seseorang terhadap penilaian suatu produk, jasa maupun yang lainnya dan menimbulkan 
keinginan untuk membeli.  
Minat beli akan terbentuk karena terdapat kepercayaan konsumen terhadap kualitas 
suatu produk dan apabila kualitas produk semakin rendah maka diikuti dengan semakin 
rendahnya minat beli pada konsumen Penitasari (2017). Menurut Fradipta (2017) minat beli 
adalah suatu rasa ketertarikan yang dipengaruhi oleh sikap internal maupun eksternal pada 
calon pelanggan dalam memilih suatu produk. Minat beli memiliki pengaruh terhadap 
keputusan pembelian, hal tersebut sejalan dengan hasil penelitian milik Ady (2019) yang 
menghasilkan variabel minat beli memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Pada 
penelitian ini, indikator minat beli diukur dengan menggunakan teori Ferdinand dalam Sinaga 
(2018) yaitu minat transaksional, referensial, preferensial, eksploratif.  
Tjiptono (2015) keputusan pembelian merupakan pemecahan suatu masalah yang 
terjadi pada suau individu atau kelompok yang dimulai dengan mencari informasi terlebih 
dahulu menganai produk yang akan digunakan sebelum memutuskan untuk melakukan 
keputusan pembelian. Menurut Deveaj et. al. (dalam Suhari, 2008) serta Murwatiningsih dan 
Apriliani (2013) indikator keputusan pembelian adalah pilihan produk, efisiensi pencarian, 
interaksi yang merupakan kemanan dan navigasi, waktu pembelian, metode pembayaran.  
 
H3 Diduga terdapat pengaruh minat beli terhadap keputsan pembelian pada produk 
fashion di marketplace Shopee 
Online customer review atau dapat dikatakan dengan word of mouth yang memberikan 
kebebasan beropini terhadap suatu produk yang mengakibatkan konsumen memiliki banyak 
informasi mengenai produk tersebut dan akan menimbulkan kebingungan untuk memutuskan 
keputusan pembelian (Wang et al., 2015). Online customer review berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. Pernyataan tersebut sesuai dengan penelitian milik (Nieto et al., 2014) 
yang menghasilkan online customer reviewberpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Namun berbeda pula pada penelitian milik Wang et al (2015) yang memiliki hasil 
berbeda yakni online customer review tidak memiliki pengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian.  
 
H4 Diduga terdapat pengaruh online customer review  terhadap keputusan pembelian 
pada produk fashion di marketplace Shopee 
 Berdasarkan penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Vani (2019) didapatkan hasil 
tagline memiliki pengaruh signifikan pada keputusan pembelian berbelanja online. Dalam 
penelitian milik Fakhrurrozi (2016) keputusan pembelian online dipengaruhi oleh beberapa 
faktor yaitu : (1) keputusan membeli konsumen secara online yang meliputi karakteristik 
konsumen, lingkungan, karakteristik produk. (2) keputusan membeli konsumen yang meliputi 
maksudpembelian. (3) karakteristik konsumen yang meliputi gender, umur,dll. (4) karakteristik 
lingkungan yang meliputi sosial , budaya. (5) karakteristik penjual yang meliputi reputasi, 
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H5 Diduga terdapat pengaruh tagline terhadap keputusan pembelian pada produk 
fashion di marketplace Shopee 
Dalam membeli suatu produk, konsumen biasanya mencari informasi mengenai spesifikasi, 
kelebihan, maupun kelemahan produk yang ingin dibeli sebelum melakukan keputusan 
pembelian. Dengan perkembangan internet, online customer review menjadi bahan 
pertimbangan penting untuk konsumen dalam mendapatkan informasi mengenai kualitas suatu 
produk (Zhu, 2010).  Hal tersebut sejalan dengan penelitian milik Aditya (2020) dengan hasil 
online customer review berhubungan signifikan terhadap keputusan pembelian  melalui minat 
beli. Maka berarti dugaan minat beli dapat memediasi keputusan pembelian yang mana apabila 
konsumen memiliki minat beli yang tinggi maka keputusan pembelian pun juga meningkat.  
 
H6 Diduga minat beli mampu menjadi mediasi variabel  online customer review  terhadap 
keputusan pembelian pada produk fashion di marketplace Shopee 
Tagline adalah salah satu unsur yang penting karena berisi kalimat inti yang disusun dengan 
singkat tujuan komunikasi suatu produk dan dapat mempengaruhi penjulan suatu produk 
tersebut. Menurut Altsiel dalam Lily (2016) tujuan utama tagline yaitu untuk memperkuat 
merk suatu perusahaan. Pada penelitian milik Siti Roykhanah (2018) menghasilkan adanya 
pengaruh variabel tagline terhadap keputusan pembelian.  Pada penelitian milik Dede (2020) 
yang memiliki hasil minat beli konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Dari penjabaran tersebut dapat diperoleh dugaan bahwa adanya pengaruh tagline 
terhadap keputusan pembelian melalui mediasi minat beli. 
H7 Diduga minat beli mampu menjadi mediasi variabel  tagline  terhadap keputusan 




Metode penelitian yang digunakan yaitu penelitian kuantitatif. Dengan tempatnya di Surabaya, 
untuk menentukan sampel yang diambil, peneliti menggunakan teknik purposive random 
sampling. Menurut Sugiyono (2016), purposive random sampling merupakan teknik 
pengambilan suatu sampel berdasarkan pertimbangan tertentu,  sehingga untuk respoden 
bersifat random karena siapapun seseorang yang memenuhi kriteria dapat dijadikan sebagai 
responden. Populasinya merupakan generasi muda Surabaya yang pernah membeli produk 
fashion di Shopee. Pengukuran sampel yang dipakai menggunakan rumus Supranto untuk 
sampel berjumlah 100 responden. 
Sumber data yang digunakan yaitu data primer yang diperoleh dengan menyebarkan 
angket online melalui google form dengan jumlah 36 item pernyataan dengan link 
https://forms.gle/NTNcT5D2amqkbNXr8 dengan subyek generasi muda Surabaya yang 
merupakan pengguna Shopee serta pernah melakukan transaksi berbelanja produk fashion. 
Penggunaan uji instrumen yaitu uji validitas, realibilitas. Sedangkan untuk uji analisisnya 
meggunakan teknis analisis jalur (path analysis) dengan melakukan uji asumsi diantaranya : uji 
normalitas, uji multikolonieritas, uji heteroskedastisitas dengan bantuan SPSS versi 25. Berikut 
merupakan rancangan penelitian yang akan dilakukan : 
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Gambar 1. Rancangan Penelitian 
Sumber: diolah oleh penulis (2021) 
Keterangan : 
: Pengaruh Langsung 
: Pengaruh Tidak Langsung 
 
Uji validitas merupakan pengurukuran suatu data yang dilihat dari derajat ketepatan pada data. 
Data dapat dikatakan valid apabila nilai koefisiensi yang didapatkan adalah (r hitung) > dari (r 
tabel) dan memiliki nilai positif yaitu dengan tingkat kepercayaan 95% serta toleransi 
kesalahan 5%. Dari hasil analisis data, uji validitas yang diperoleh pada 36 item pernyataan 
dengan nilai r hitung > r tabel (0,195). Dengan nilai r hitung paling rendah 0,437 dan nilai siq 
0,000.  Maka dapat dinyatakan bahwa 36 pernyataan atau seluruh pernyataan valid dan dapat 
digunakan dalam penelitian. 
Uji reabilitas digunakan untuk menguji kestabilan jawaban responden dan merupakan 
suatu alat pengumpulan data yang menyatakan bahwa instrumen dapat dipercaya (Ghozali, 
2016). Apabila jawaban responden konsisten maka suatu instrumen pernyataan dapat dikatakan 
reliabel. Uji realibilitas dilakukan dengan membandingkan koefisien alpha dan kuisioner dapat 
dianggap reliabel apabila nilai Cronbach’s Alphalebih dari 0,6.  Hasil uji realibilitas diperoleh 
seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha> 0,6 yang menunjukkan jika seluruh variabel 
pada penelitian dinyatakan reliabel, maka semua item pernyataan dipercaya dan dapat 
digunakan untuk penelitian selanjutnya.  
 
Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 
Berdasarkan uji analisis normalitas yang menggunakan bantuan SPSS versi 25 diperoleh hasil 
sebagai berikut : Pendekatan Kolmogrov 
Uji normalitas digunakan untuk mendeteksi variabel pada penelitian berdistribusi normal atau 
tidak ( Ghozali, 2013). Pedoman yang digunakan adalah dengan melihat nilai sig melalui uji 
KolmogorovSmirnov. Data dapat dinyatakan normal jika memiliki nilai sig > 0,05. Dari hasil 
uji normalitas, diketahui bahwa pada persamaan 1 memiliki nilai sig sebesar 0,088 > 0,05 
dimana data pada penelitian ini terdistribusi secara normal. Pada persamaan 2 memiliki nilai 
sig sebesar 0,200 > 0,05 yang menunjukkan bahwa data terdistribusi secara normal. Uji  
 
Multikolinieritas 
Menurut Ghozali (2013) uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji adanya korelasi antar 
variabel dependen. Model uji regresi yang baik yaitu data dengan tidak ada multikolonieritas 
yang memiliki syarat nilai VIF < 10 (Wijaya, 2013). Dari hasil uji multikolonieritas diketahui 
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seluruh variabel memiliki nilai tolerance> 0,10 dan nilai VIF < 10 yang berarti semua variabel 
tidak terjadi gejala multikolonieritas.  
 
Uji Heteroskedastisitas 
Uji  heteroskedisitas digunakan untuk mengetahui apakah ada ketidaksamaan varian dari 
residual satu pengamatan ke pengamatan lain (Ghozali, 2013). Hasil uji yang baik yaitu model 
dengan hasil tidak terjadi heteroskedastisitas. Dari hasil uji heteroskedatisitas dapat diketahui 
bahwa titik menyebar dengan acak dan tidak membentuk pola tertentu, selain itu titik juga 
menyebar di atas maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
persamaan 1 dan 2 tidak terjadi heteroskedastisitas.  
 
Regresi Liner Berganda 
Uji Koefisien Korelasi (R) 
Uji koefisien korelasi bertujuan untuk mendeteksi apakah terdapat hubungan antara 2 variabel, 
memiliki hubungan yang signifikan atau tidak.  
Persamaan hasil analisis yang terbentuk adalah:  
Y =  7,327 + 0,211 + 0,102 
1. Nilai konstanta sebesar 7,327diinterpretasikan apabila online customer review dan 
tagline tidak ada atau tetap atau tidak berubah maka minat beli akan tetap terjadi 
2. Nilai koefisien beta 0,211 (positif) menunjukkan adanya pengaruh yang searah, artinya 
apabila online customer reviewsemakin baik atau meningkat maka minat beli juga akan 
meningkat  
3. Nilai koefisien beta 0,102 (Positif) menunjukkan pengaruh yang searah, artinya apabila 
tagline semakin baik atau meningkat maka minat beli juga akan meningkat 
Persamaan hasil analisis yang dihasilkan yaitu:  
Y =  28,011 + 0,201 - 0,201+0,354 
1. Nilai konstanta sebesar 28,011 diinterpretasikan apabila online customer review, tagline 
dan minat beli tidak ada atau tetap atau tidak berubah maka keputusan pembelian tetap 
akan terjadi 
2. Nilai koefisien beta variabel X1 0,201 (positif) menunjukkan adanya pengaruh yang 
searah, artinya apabila online customer review semakin baik atau bertambah maka 
keputusan pembelian juga akan meningkat  
3. Nilai koefisien beta variabel X2 0,201 (negatif) artinya apabila tagline semakin buruk 
maka keputusan  pembelian juga akan berkurang  
4. Nilai koefisien beta variabel Z 0,354 (Positif) menunjukkan pengaruh yang searah, artinya 
apabila minat beli semakin baik atau meningkat maka keputusan  pembelian juga akan 
meningkat 
 
Uji Koefisien Determinasi Berganda (R2) 
Uji koefisisen determinasi berganda dilakukan guna mengetahui presentase antara variabel 
independen dengan variabel dependen. Apabila nilai R2 mendekati dari 0 maka semakin kecil 
pengaruhnya, namun jika nilai R2 mendekati nilai 1 maka semakin besar pengaruhnya. Dari 
hasil uji koefisien determinasi berganda persamaan 1 memiliki nilai RSquare 0,318 berarti 31,8 
% dari variabel minat beli dipengaruhi oleh variabel online customer review dan tagline 
sedangkan sisanya 68,2 % dipengaruhi oleh variabel lain. Kemudian pada persamaan 2 
memiliki nilai RSquare 0,302 berarti 30,2 % dari variabel keputusan pembelian  dipengaruhi 
oleh online customer review, tagline, dan minat beli dan     sisanya 69,8 % dipengaruhi oleh 
variabel lain.          
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Uji Analisis Jalur (Path Analysis) 
Path analysis digunakan untuk menguji variabel intervening atau hubungan variabel yang lebih 
dari dua (Ghozali, 2013). Path analysis atau analisis jalur ini berguna untuk menguji kontribusi 
di antara koefisien pada setiap jalur dan juga hubungan kausal antar variabel. 
Persamaan jalur tahap pertama diperoleh :  
Y = 0,211X1+0,102X2+0,825 
Persamaan jalur tahap pertama diperoleh :  
Z = 0,201X1-0,201X2+0,354Y+0,835 
Maka dapat diketahui, full model analisis jalur adalah sebagai berikut: 
 
Gambar 2. Hasil Analisis Jalur Sempurna 
(Sumber: Diolah Peneliti, 2021) 
Uji F 
Uji f digunakan untuk menguji substruktur yang digunakan signifikan atau tidak sehingga 
dapat digunakan untuk memprediksi pengaruh variabel bebas. Dari hasil uji F didapatkan hasil 
persamaan 1 dan 2 dengan nilai signifikansi < (0,05), sehingga dapat dinyatakan variabel 
online customer review dan tagline telah tepat untuk dapat menjelaskan variabel minat beli. 
Kemudian pada persamaan 2 dapat disimpulkan bahwa online customer review, tagline dan 
minat beli telah tepat untuk menjelaskan minat beli. 
 
Uji Hipotesis (Uji T) 
Uji t dilakukan guna mengetahui besar variabel independen terhadap variabel dependen 
(Ghozali, 2013). Dengan nilai signifikansi < 5% maka Ha diterima dan H0 ditolak yang 
menghasilkan variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen.  
Dari hasil uji tabel yang sudah diolah peneliti dapat disimpulkan dan dijelaskan sebagai 
berikut: 
 Pada pengujian hipotesis 1 dapat disimpulkan bahwa bahwa terdapat pengaruh online 
customer review terhadap minat beli, hasil (Uji T) pengaruh X1 ke Z dengan nilai koefisien 
positif sebesar 0,211 dan nilai signifikan 0,040. Dengan nilai signifikan 0,040 <nilai signifikasi 
kritis 0,05 maka H0 ditolak dan Ha  diterima, maka hipotesis 1 diterima dan mendapat 
dukungan dalam penelitian ini. 
Pada pengujian hipotesis 2 menyimpulkan bahwa  terdapat pengaruh tagline terhadap 
minat beli, hasil (Uji T) pengaruh X2 ke Z menghasilkan nilai koefisien positif 0,102 dan nilai 
signifikan 0,318. Dengan nilai signifikan 0,318 >nilai signifikasi kritis 0,05 maka dianggap 
tidak signifikan H0 diterima dan Ha ditolakmaka hipotesis 2 tidakdidukung dalam penelitian 
ini. 
Pada pengujian hipotesis 3 menyimpulkan bahwa  minat beli berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian, hasil (Uji T) pengaruh Z ke Ymemiliki nilai koefisien positif 0,354 dan 
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nilai signifikan 0,000. Karena nilai signifikan 0,000 <nilai signifikasi kritis 0,05 maka H0 
ditolak dan Ha diterima maka hipotesis 3 diterima dan mendapat dukungan dalam penelitian 
ini. 
Pada pengujian hipotesis 4 disimpulkan  bahwa  terdapat pengaruh online customer 
review terhadap keputusan pembelian, berdasarkan hasil (Uji T) pengaruh X1 ke Y 
menghasilkan nilai koefisien positif sebesar 0,201 dan nilai signifikan sebesar 0,039. Oleh 
karena nilai signifikan 0,039 <nilai signifikasi kritis 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima 
maka hipotesis 4 diterima dan mendapat dukungan dalam penelitian ini. 
Pada pengujian hipotesis 5 dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh negatif 
signifikan tagline terhadap keputusan pembelian, hasil pengujian hipetesis (Uji T) pengaruh X2 
ke Ymemiliki nilai koefisien negatif sebesar 0,201 dan nilai signifikan sebesar 0,036. Oleh 
karena nilai signifikan 0,036 <nilai signifikasi kritis 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima 
dengan demikian, Hipotesis 5 diterima dan mendapat dukungan dalam penelitian ini. 
 Pada pengujian hipotesis 6 disimpulkan bahwa hasil sobel test menunjukkan nilai z 
value sebesar 1,030 < z mutlak (1,96). Jadi dari hasil tersebut dapat dinyatakan bahwa variabel 
minat beli tidak bisa memediasi online customer review terhadap keputusan pembelian, namun 
total pengaruh tidak langsung pada online customer review terhadap keputusan pembelian 
melalui minat beli diperoleh sebesar 0,275 dan nilai koefisien jalur pengaruh langsung online 
customer review terhadap keputusan pembelian diperoleh sebesar 0,201. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa 0,275 lebih besar dari koefisien jalur langsung sebesar 0,201 yang 
dinyatakan bahwa minat beli mampu memediasi secara parsial online customer review terhadap 
keputusan pembelian, sehingga H0 ditolak dan Ha diterima, maka hipotesis 6 diterima dan 
didukung pada penelitian ini.  
Pada pengujian hipotesis 7 dapat diketahui bahwa hasil sobel test memiliki nilai z value 
sebesar 0,966 < z mutlak (1,96). Jadi dari hasil tersebut variabel minat beli tidak dapat 
memediasi hubungan antara tagline terhadap variabel keputusan pembelian, namun total 
pengaruh tidak langsung pada variabel tagline terhadap keputusan pembelian melalui minat 
beli diperoleh sebesar 0,237 dan nilai koefisien jalur pengaruh langsung tagline terhadap 
keputusan pembelian diperoleh sebesar - 0,201. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 0,275> - 
0,201 yang menunjukkan bahwa minat beli mampu memediasi secara parsial tagline terhadap 
keputusan pembelian, sehingga H0 ditolak dan Ha diterima dan dapat disimpulkan hipotesis 7 
diterima dan didukung pada penelitian ini.  
 
Pengaruh Online Customer Review terhadap Minat Beli 
Adanya pengaruh positif signifikan online customer reviewpada minat beli. Maka semakin baik 
online customer review yang dimiliki oleh seller pada marketplace di Shopee maka diikuti 
dengan meningkatnya minat beli yang dilakukan oleh konsumen untuk memiliki suatu barang 
tertentu.  
 
Pengaruh Taglineterhadap Minat Beli 
Tagline memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap minat beli, hal tersebut 
dikarenakan  tagline dapat mempengaruhi untuk menimbulkan minat beli pada konsumen. Jika 
tagline disampaikan dengan baik dan benar maka dapat mempengaruhi minat beli pada 
konsumen, sehingga tagline “Gratis Ongkir Se - Indonesia” yang dimiliki oleh Shopee belum 
mampu menimbulkan minat beli pada kosumen. Hal tersebut dikarenakan tagline shopee 
kurang masuk di benak konsumen sehingga tidak memunculkan minat beli.  
 
Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian 
Adanya pengaruh positif dan signifikan minat beli terhadap keputusan pembelian yang artinya 
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jika minat beli ditingkatkan maka keputusan pembelian juga meningkat. Apabila minat beli 
yang tinggi pada produk fashion di marketplace Shopee maka konsumen akan berusaha untuk 
membeli produk tersebut. Hasil pada penelitian ini sefrekuensi pada penelitian milik Ady 
(2019) dan Nurul (2020) yang menyatakan minat beli berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. 
 
Pengaruh online customer review terhadap Keputusan Pembelian 
Adanya pengaruh positif signifikan Online customer review terhadap keputusan pembelian. Hal 
tersebut menunjukkan bahwa online customer review  baik maka akan menimbulkan keputusan 
pembelian. Konsumen cenderung percaya kepada ulasan orang lain yang memiliki pengalaman 
pernah berbelanja produk fashion di Shopee.  
 
Pengaruh Taglineterhadap Keputusan Pembelian 
Tagline memiliki pengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 
fashion di Shopee dikarenakan tagline harus mampu mengkuti perkembangan yang berjalan 
sehingga tagline dapat beriringan dengan trend yang ada dan karena gratis ongkir yang 
diberikan Shopee hanya beberapa toko tertentu saja dan terdapat minimal order untuk dapat 
menggunakan voucher gratis ongkir. Dengan hal tersebut maka konsumen beranggapan bahwa 
tagline “Gratis Ongkir Se - Indonesia” yang dimiliki Shopee masih belum tepat.  
 
Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli 
Minat beli dapat memediasi online customer review terhadap keputusan pembelian. Hal ini 
berarti konsumen akan membeli produk jika online customer review di toko produk fashion 
pada marketplace Shopee banyak yang memiliki review positif. Hasil penelitian ini sejalan 
dengan penelitian milik Aditya (2020) bahwa online customer review memiliki hubungan yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian dan juga minat beli sebagai variabel intervening. 
 
Pengaruh Tagline terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli 
Berdasarkan pengujian hasil analisis jalur,  dihasilkan minat beli dapat memediasi tagline 
terhadap keputusan pembelian. Maka jika Shopee memiliki tagline yang baik dan tepat maka 
konsumen akan tertarik membeli produk fashion di Shopee.  Pernyataan tersebut sejalan 
dengan penelitian milik Siti Roykhanah (2018) menghasilkan adanya pengaruh tagline 




Berdasarkan hasil data yang diperoleh, pengaruh variabel online customer review pada minat 
beli dipengaruhi secara signifikan dan positif, pengaruh variabel tagline pada minat beli 
dipengaruhi secara signifikan dan positif, kemudian online customer review berpengaruh 
positif signifikan terhadap keputusan pembelian, taglinememiliki pengaruh signifikan negatif 
terhadap keputusan pembelian, adanya pengaruh secara tidak langsung online customer review 
terhadap keputusan pembelian melalui minat beli dan adanya pengaruh secara tidak langsung 
taglineterhadap keputusan pembelian melalui minat beli.  
Berdasarkan pada penjabaran di atas maka bagi perusahaan Shopee lebih ditingkatkan 
lagi sistemnya sehingga konsumen dibuat merasa nyaman saat berbelanja di Shopee dan lebih 
memperhatikan tagline yang dimiliki karena dapat mempengaruhi penggunaan marketplace 
Shopee. Penyusunan tagline bisa berjalan mengikuti dengan perkembangan yang terus berjalan 
sehingga dapat menyesuaikan keadaan.  
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